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1. TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN 
Implementación de un CRM para la gestión y control de los clientes en la sociedad MATCH 
INMOBILIARIO 
 
2. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
2.1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
La constructora PIJAO S.A esta compuesta de varias sociedades dentro de la cual se encuentra la 
MATCH INMOBILIARIO SAS, esta se dedica a la comercialización de todos los bienes 
inmuebles que proyecta y ejecuta la constructora. 
 
Actualmente la constructora cuenta con un ERP (Enterprise Resource Planning) llamado SINCO 
ERP, el cual está desarrollado específicamente para el sector, presentando falencias en el módulo 
comercial.  Se evidencia un gran inconveniente con dicha herramienta porque su capacidad no le 
permite almacenar de forma completa y segura toda la información que se maneja, generando 
bloqueos y errores en el sistema; a esto se suma que las actividades se realizan de forma manual 
utilizando herramientas ofimáticas como Excel para la elaboración de bases de datos e informes 
de los clientes que pueden estar interesados en invertir.   
 
La situación anterior hace que no se pueda contar con la información exacta, actualizada y en 
tiempo real causando un aumento excesivo en el tiempo de atención al cliente especialmente los 
inversionistas que terminan desistiendo del proceso o generando inconformidades en el 
transcurso de la venta. Por esta razón la compañía pretende implementar un (CRM) Customer 
Relationship Management donde se administre y gestione el área comercial de la inmobiliaria 
obteniendo un mayor control de los clientes e Inversionistas. 
 
2.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
¿Cómo optimizar el acceso a información pertinente, actualizada y en tiempo real para mejorar el 
proceso de comercialización de bienes inmuebles de MATCH INMOBILIARIO SAS? 
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3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN  
 
.1. OBJETIVO GENERAL 
Implementar un CRM que mejore el proceso de tratamiento de la información del departamento 
comercial en la empresa MATCH INMOBILIARIO. 
 
.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Revisar los diferentes procesos que se llevan a cabo actualmente en la empresa para el 
tratamiento de la información de cada uno de los clientes. 
 Seleccionar el CRM que más se adecue a los procesos de tratamiento de la información para 
clientes internos y externos. 
 Estructurar el CRM para el proceso de tratamiento de la información en clientes internos y 
externos. 
 Implementar plan piloto del CRM para optimizar el tratamiento de la información teniendo un 
mayor control de los clientes. 
 
 
4. JUSTIFICACIÓN Y DELIMITACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
 
.1. JUSTIFICACIÓN  
La incorporación de tecnologías en las organizaciones, las hace más competitivas y permite un 
posicionamiento en el mercado de forma más rápida. El uso de CRM (Customer Relationship 
Management) o administración de las relaciones con los clientes, es una tendencia en las 
organizaciones para servir como apoyo en la segmentación de los clientes, si se tiene en cuenta 
que esta es una estrategia que busca la satisfacción y fidelización del cliente. 
 
Este proyecto adquiere relevancia en el control y la gestión de las interacciones con los clientes, 
cada relación está compuesta por los empleados, la gestión administrativa, procesos y la 
tecnología que la empresa puede utilizar siendo una herramienta fundamental en el siglo XXI. 
 
En la actualidad, MATCH INMOBILIARIO con la implementación de un CRM mejorará la 
administración inmobiliaria, puesto que se ha observado una deficiencia en el tratamiento y 
almacenamiento de la información de los clientes y en la recopilación de la información, puesto 
que se trabaja con formatos realizados en Excel donde cada vendedor lo llena individualmente y 
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se unifican al final de la semana, encontrando falencias porque no se cuenta con una 
estandarización y se alimentan múltiples formatos para llevar el control de cada prospecto. 
 
Por lo tanto el CRM será un instrumento de sustento que le permita a la empresa obtener una 
información óptima de sus inversiones, además de satisfacer la necesidad de los clientes internos 
y externos, optimizando la gestión comercial y operacional de la organización. 
.2. DELIMITACIÓN 
 
Geográficamente el proyecto se desarrollará en las instalaciones de Match Inmobiliario la cual se 
encuentra ubicada en Colombia, en la ciudad de Bogotá en la siguiente dirección: Carrera 11 N° 
98 – 07 piso 6. 
 
Tecnológicamente el proyecto está enfocado en la implementación de un plan piloto del CRM 
para mejorar el proceso de ventas de los bienes inmuebles de la organización, teniendo de forma 
ordenada el proceso de venta con los prospectos y clientes. 
 
El piloto del CRM que se realiza pretende la generación de resultados inmediatos, para que la alta 
dirección de Match Inmobiliario pueda evidenciar el logro de los indicadores a nivel financiero y 




5. MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACIÓN  
.1. MARCO TEÓRICO 
CRM 
 
“CRM (Customer Relationship Management), en su traducción literal, se entiende como la 
Gestión sobre la Relación con los Consumidores, pero es tan genérico como toda frase en inglés 
traducida al español. Pero para su mejor comprensión se refiere a crear y mantener relaciones 
duraderas que se orienten a fidelizar a sus clientes. En el contexto actual de negocios, el mercado 
se encuentra orientado cada vez más hacia el consumidor, por lo que el desarrollo de servicios al 
cliente es de vital importancia para distinguirse frente a la competencia. Las empresas tienen la 
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capacidad de centrar su estrategia de negocios en el cliente al aplicar soluciones de CRM. Brinda 
información actualizada de manera que su organización pueda conocer a fondo las necesidades y 
preferencias de los clientes y así ofrecer un producto con mayor valor agregado a la medida de 
cada usuario haciendo uso de las prácticas de CRM. Tomando como caso los servicios de post-
venta, se podrá conocer el grado de satisfacción personal de cada cliente y la forma en que esto 
afecta la imagen de la empresa. Al crear una experiencia de cliente exitoso, la empresa logrará 
una sólida fidelización, podrá aumentar sus ingresos y generar nuevos mercados. Un buen 
sistema CRM podrá ayudarlo a identificar a sus clientes más valiosos, a comprender sus 
necesidades y hábitos de compra. Su empresa podrá personalizar la interacción de su 
organización con sus clientes y crear campañas de marketing dirigidas a targets específicos. 
● Funcionalidad de las ventas y su administración  
● El telemarketing  
● El manejo del tiempo  
● El servicio y soporte al cliente  
● El marketing  
● El manejo de la información para ejecutivos  
● La integración del ERP (Enterprise Resource Planning)  
● La excelente sincronización de los datos  
● El e-Commerce  
● El servicio en el campo de ventas.” (Guzmán Arenas & Montana Ramos, 2014) 
 
“OBJETIVOS ESTRATEGICOS Y TACTICOS DEL CRM 
A medida que las organizaciones líderes se acerquen a sus clientes y a sus unidades de negocios 
empresariales ampliadas (canales, franquicias, proveedores, socios, vínculos en Internet), podrán 
comunicar objetivos y metas de manera específica. El CRM requieres la creación de una 
estructura de información que apoye un entorno puesto que: 
El objetivo del CRM es incrementar las oportunidades mejorando la comunicación con el cliente 
adecuado, proponiendo la oferta adecuada (de producto y precio), a través del canal adecuado y 
en el momento oportuno.” (Swift, 202) 
 
 “Características de un CRM 
 De conformidad con Xu et al (2002), un CRM se caracteriza primordialmente por: (p.442).  
Automatización de las ventas: Mediante el desarrollo de un CRM, se crean bases de datos que 
permiten capturar los pedidos, ventas y toda clase de transacciones relacionadas con el proceso de 
venta. Esta información debe proveer a la empresa del historial de compra y comportamiento de 
cada uno de sus clientes, las cuales permiten determinar el tipo de estrategias de servicio al 
cliente, a fin de retenerlo o conseguir su lealtad. Además, permite tener información importante 
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sobre los productos o servicios que más se demandan, así como las ciudades o localidades en 
donde tiene más éxito cierto producto o servicio. 
Servicio y soporte al cliente. La implementación de un CRM en la empresa contribuye a mejorar 
el servicio al cliente mediante el monitoreo y medición de las interacciones que se dan entre el 
cliente y el personal encargado del área de servicio al cliente. De esta manera, se puede 
determinar quiénes son las personas idóneas para ofrecer de manera apropiada el servicio o 
producto a determinado cliente, así como la capacidad para resolver de manera eficiente los 
problemas que se presenten. 
Servicio personalizado. Mediante el uso de sistemas de CRM, los agentes comerciales de la 
empresa pueden comunicarse de manera rápida y efectiva con los clientes, a fin de prestar un 
servicio personalizado que satisfaga las necesidades y expectativas de cada uno de los clientes. 
Automatización del Marketing. Debido a que el sistema informático basado en CRM posee una 
base de datos que se actualiza diariamente; hace posible que la empresa cuente con una 
herramienta que le brinde información actualizada sobre los hábitos de compra y comportamiento 
de los clientes; lo que permite a los mercadólogos realizar campañas de marketing efectivas a fin 
de conservar los clientes actuales y atraer a nuevos clientes.” (Gómez, 2009) 
 
“¿Qué nos ofrecen los programas CRM?  
Aumento de la satisfacción y lealtad de los clientes  
La amplia información sobre los clientes permite personalizar las ofertas y conocer más en 
detalle los aspectos que satisfacen más a los clientes y los que generan más rechazo. En 
consecuencia, permite un mejor desarrollo de la relación, aumentar la satisfacción y el grado de 
fidelización. Los clientes que reciben un trato personalizado suelen estar más satisfechos que los 
que tienen la sensación de ser un cliente más, un simple número. La lealtad de los clientes 
satisfechos, menos propensos a irse a la competencia, genera enormes beneficios a las compañías. 
Las compañías con una base de clientes leal pueden reducir sus gastos en campañas de captación 
de nuevos clientes (cuyos costes suelen ser considerables) y destinar esos recursos a potenciar la 
calidad de la relación con los que ya tienen, ya sea formando mejor al personal de atención, 
mejorando los sistemas de información y comunicación o realizando sondeos de satisfacción y 
campañas de fidelización. Además, no hay que olvidar que el cliente fidelizado es más propenso 
a prescribir o recomendar a sus amigos y conocidos el producto o servicio que utiliza, lo que 
constituye una forma de promoción eficaz y gratuita para la empresa.  
Aumento de las ventas  
El conocimiento detallado y actualizado de los clientes permite a las empresas personalizar sus 
propuestas de valor y ofrecer a los consumidores lo que realmente necesitan en el momento más 
adecuado. La ratio de respuesta y la receptividad a las campañas de comerciales de una empresa 
con una base de clientes satisfecha es mayor y, por tanto, las posibilidades del cross-selling 
(venta cruzada, vender más productos en un mismo acto de venta) y el upselling (aumento del 
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importe de la compra) son mayores. En el sector de seguros, por ejemplo, el vencimiento de una 
póliza de vida de un cliente dentro de un mes puede ser notificado por el sistema CRM al 
comercial que asesora ese cliente. El mismo sistema comunica al empleado los servicios 
contratados por el cliente, aquellos que se ajustan a su perfil, los que se le ofrecieron con 
anterioridad por otros comerciales de la compañía y los motivos por los que no los contrató. En 
base a esa información, el comercial puede ofrecer la renovación de esa póliza y ofrecer una 
póliza de salud que según el CRM estuvo a punto de contratar hace dos años, pero que rechazó 
por exceder su presupuesto. Sin esa información, la posibilidad de hacer cross-selling 17 e-
business Center PricewaterhouseCoopers & IESE CRM: tres estrategias de éxito hubiese sido 
menor, porque probablemente el comercial no hubiese tenido indicios de que ese producto podía 
interesar al cliente. Un cliente fiel suele comprar con más frecuencia y está más dispuesto a pagar 
un precio mayor (price premium) del que ofrecen empresas competidoras en el mercado. La 
satisfacción obtenida por una buena gestión de la información del cliente y por un trato 
personalizado abre las posibilidades de aumentar los precios y obtener un mayor margen en las 
ventas. De esta manera, la rentabilidad media de un cliente aumenta de forma considerable. 
Reducción de los costes de servicio  
Un consumidor fidelizado suele generar menores costes de atención al cliente. El cliente leal 
conoce los productos y servicios de la empresa y está familiarizado con su uso, por lo que la 
frecuencia con la que utiliza los servicios de atención al cliente es menor. Por ello, los centros de 
atención telefónica suelen ser los más beneficiados por un aumento de la fidelización de la base 
de clientes. Al mismo tiempo, la calidad de la atención es mejor y las dudas se resuelven más 
rápidamente porque se dispone de información detallada del cliente y de los productos que tiene 
contratados. Por otro lado, se reducen los costes de rotación de los empleados. En una empresa 
con sistema CRM, las personas encargadas de atender al cliente –comerciales, gestores de 
grandes cuentas, personal de servicio telefónico– registran todos los contactos en una base de 
datos, en la que se deja constancia de los aspectos importantes de una cuenta (intentos de ventas, 
productos contratados, motivo por el cual el cliente dejó de utilizar determinado servicio, etc.)”  
(Cava, 2004) 
 
Procesos fundamentales en la implementación de un CRM 
 
Identificar. 
Si la empresa tiene previamente identificados a sus clientes o es relativamente fácil y poco caro 
conocerlos con exactitud, la implantación de un CRM puede ser viable. En caso contrario, no es 
posible mantener una relación con ellos, por lo que el CRM no aportaría nada. 
 Informar y atraer. En la misma línea, si se trata de una empresa conocida en el mercado, con 
unos productos o servicios acreditados y con una posición sólida, el CRM será beneficioso 
Vender. 
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Si es fácil que la empresa consiga tener clientes inscritos en su programa de marketing relacional, 
un CRM puede ser muy útil. En el caso de que sea difícil, será conveniente plantearse la 
idoneidad del CRM. Servir. En los casos en que el servicio posventa es clave en la satisfacción 
del cliente, el CRM puede aportar mucho valor al negocio y ser una herramienta muy útil en la 
mejora de la atención al cliente. 
Satisfacer.  
La facilidad por satisfacer a los clientes una vez hecha la venta puede dar argumentos para 
implantar un programa de marketing relacional y establecer una relación a largo plazo con ellos.  
Fidelizar.  
Cuantas más posibilidades existan de que un cliente repita, más adecuada será la implantación del 
CRM, porque aumentará las posibilidades de comunicación con él.” (Cava, 2004) 
 
6. TIPO DE INVESTIGACIÓN  
 
El proyecto se realiza bajo dos tipos de investigación: Documental y estudio de caso. 
 
Es documental, debido a que se requiere de información y bases de datos ya consignadas dentro 
de la compañía donde se tienen varios clientes consignados para hacerles el respectivo 
seguimiento y proceso de fidelización para que ellos se sientan a gusto con el bien inmueble que 
están adquiriendo y además por el servicio prestado. 
 
Se presenta la investigación como estudio de caso, porque se debe hacer un diagnóstico y 
recopilar la información necesaria para el análisis y solución de la situación que se presenta al 
interior del proceso de recopilación de la información en el departamento comercial de la 







 Documental  
 
 




Analiza la información escrita sobre el tema objeto de estudio. 
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7. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
“Para el desarrollo del estudio, se utilizó el método de diagnóstico exploratorio. Según 
(Hernández, F., 1998), esta metodología permite familiarizarse con el tema, a fin de comprender 
el problema a resolver. De igual manera, mediante este método se pueden obtener nuevos datos 
y/o se pueden ampliar los conocimientos sobre un determinado tema, de manera que se pueda 
formular problemas o hipótesis para estudios posteriores más precisos. 
 
La metodología es el procedimiento general para lograr de forma precisa el objetivo general y los 
objetivos específicos de la investigación. Aquí se deben presentar los métodos y las técnicas 
específicas que se van a seguir para alcanzar los objetivos propuestos. Una metodología 
planteada en forma adecuada garantiza el logro de los objetivos.” (Gómez, 2009) 
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TÍTULO: Implementación de un CRM para la gestión y control de los clientes en la sociedad MATCH INMOBILIARIO 
INMOBILIARIO 
OBJETIVO GENERAL: Implementar un CRM que mejore el proceso de tratamiento de la información del departamento 





TÉCNICAS ESPECÍFICAS A USAR ASIGNATURA 
CORRESPONDIENTE 













que se llevan 
actualmente en la 
empresa para el 
tratamiento de la 
información de 






(W. Niebel & Adris, 
2009) 
Control de la calidad, 
Ingeniería de métodos 
Analizar la relación 
que existe en el 
tratamiento de la 
información. 




(W. Niebel & Adris, 
2009) 
Ingeniería de métodos, 
Investigación de 
operaciones 
Identificar los tiempos 





(W. Niebel & Adris, 
2009) 
Seminario internacional, 
Teoría de la decisión  
Valorar los resultados 





CRM que más se 
adecue a los 
procesos de 
tratamiento de la 










Teoría de la decisión (Begoña, 2007) 
Teoría de la decisión, 





GUÍA PARA  PRESENTACIÓN DE   PROYECTO DE 





Fecha de emisión:  
22- Julio -2016 
Fecha de versión:  
22-Nov-2016 
 
 Página 13 de 30 
información para 
clientes internos y 
externos. 
Evaluación de alternativas Teoría de la decisión (Begoña, 2007) 
Teoría de la decisión,  
Seminario internacional 




 Estructurar el 










Control de calidad (Cene Coop, 2000) 


















Acoplar Control de calidad (Cene Coop, 2000) 
Control de la calidad, 
Seminario internacional 
Relación encontrada 
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8. FUENTES PARA LA OBTENCIÓN DE INFORMACIÓN  
8.1. FUENTES PRIMARIAS  
Observación: A través de esta identifican los diferentes procesos utilizados actualmente, para 
evidenciar las falencias que se deben corregir. 
 
Entrevistas: Con las cuales se conoce directamente del personal de la inmobiliaria cuáles son sus 
dificultades al momento de realizar la captura y retención de los clientes. 
8.2. FUENTES SECUNDARIAS  
 
Para el respectivo análisis de la investigación, se acudió a textos e investigaciones realizadas 
acerca de la problemática, todo esto con la finalidad de ampliar la visión del problema y 
encontrar posibles soluciones para aplicar a la investigación. Todos estos artículos, trabajos de 
grado e investigaciones se realizaron por medio de la web registrando de manera selectiva cada 
uno de ellos. 
 
9. CRONOGRAMA DE TRABAJO 
Dentro del cronograma de actividades se evidencian ocho tareas primordiales las cuales fueron 
necesarias para llegar a el cumplimiento de los objetivos, iniciando desde la adquisición de 
conocimientos en tecnologías 4.0 hasta la implementación del plan piloto del CRM, adquiriendo 
en cada labor, una experiencia particular y cumpliendo a cabalidad los tiempos establecidos 
dejando una buena expectativa a los directores de la compañía puesto que el proyecto cumplió 
con todas las expectativas dejando claro que solo se llegó hasta la primera fase de 
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10. ELECCIÓN DEL CRM 
En el proceso de elección de las alternativas, inicialmente se tuvo que realizar una investigación 
de los tipos de CRM que se podían acoplar a la compañía, y que además cumplieran con unos 
requisitos mínimos para poderlos implementar, puesto que hay gran variedad en el mercado de 
acuerdo a las actividades económicas establecidas dentro del territorio nacional. 
 
Los criterios de elección se basaron en razones cualitativas que cumplieran con los parámetros 
para poder mitigar el problema evidenciado dentro de la sociedad Match Inmobiliario, unos 
criterios específicos fueron inicialmente que no se necesitara de instalación de un Software 
puesto que los empleados no están en una oficina constantemente, por tal razón esta era una de 
las restricciones más importantes puesto que se necesitaba que el CRM fuera desarrollado 
mediante la tecnología Web 3.0. 
 
La segunda característica principal era que tuviera un número de usuarios ilimitados puesto que 
toda esta información en ocasiones es primordial para la toma de decisiones sabiendo que la base 
del negocio de la construcción son los clientes, y en ocasiones los directivos necesitan de los 
datos, lo cual ellos lo pueden lograr desde el lugar donde se encuentren teniendo conexión a 
internet y descargando la información en tiempo real. 
 
Como tercera característica y una de las más importantes para la toma de decisión, es que el 
CRM tuviera la flexibilidad de poderse acoplar a las necesidades de Match Inmobiliario, donde se 
generaran informes de proyección los cuales pudieran evidenciarse de una forma gráfica mucho 
más clara y comprendida. 
 
Teniendo en cuenta las anteriores características y con la investigación realizada de los tipos de 
CRM que se podían acoplar a la compañía quedaron los siguientes: CRM Smart Home y 
Contacto CRM, estos dos cumplen con las dos primeras condiciones, y ya para tercera 
característica solo la cumplió Smart Home, quedando esta elegida para la implementación del 
plan piloto. Cabe informar que además de que cumple con todas las restricciones de elección, 
cuenta con un menú muy completo donde la compañía tiene la oportunidad de manipular la 
cartera desde la misma plataforma, obteniendo un control mucho más detallado, del mismo modo 
cuenta con un servicio post venta el cual consta de encuestas de satisfacción y envío de correos 
informativos de una mera masiva, estos criterios reafirmaron la implementación de Smart Home 
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11. DEL ESTADO DE LOS RESULTADOS  
En el presente proyecto, los resultados fueron favorables y se cumplieron las expectativas, 
teniendo en cuenta que no se está utilizando en su totalidad el CRM, ya que hasta ahora se entró 
en una etapa inicial de capacitación en donde los empleados han ido conociendo la plataforma. 
Como resultado inicial de la implementación del CRM, se visualiza una plataforma organizada en 
donde se puede ingresar los distintos datos de los clientes o prospectos, contando con 
información detallada de cada uno de ellos en donde se crean diferentes actividades, las cuales se 
ven reflejadas en el calendario de la plataforma, toda información es almacenada en la bitácora 
del cliente en donde se encuentra un historial de cómo se desarrolla el proceso de negociación. 
 
Esta plataforma no necesita de un programa de instalación, únicamente se requiere de un 
navegador de internet para ingresar a la página de los desarrolladores www.smart-home.com.co 
en donde cada vendedor y directivo tiene una cuenta con su correo electrónico. Los vendedores 
son los únicos que tienen la posibilidad de ingresar datos de cada proyecto. Este CRM está 
desarrollado bajo la filosofía de WEB 3.0, donde se obtiene información en tiempo real, siendo 
esta una característica positiva ya que actualmente se trabaja con formatos en Excel y la 
información de todos los vendedores se recopila el día viernes. 
 
Con la implementación del CRM se eliminarán las cadenas de correos innecesarios hacia los 
posibles clientes, ya que la plataforma direcciona la información y genera coreos masivos de 
carácter informativos, estados de cuenta, cotizaciones, crédito y cartera, entre otros. 
 
Con la información ingresada al sistema, la plataforma tiene la opción de generar informes que se 
utilizan para toma de decisiones, los cuales contienen gráficas y tablas explicando toda la parte 
comercial, es decir, cuantos apartamentos se han vendido, cuantas visitas se han realizado, cuánto 
dinero se ha recaudado, si se tiene un punto de equilibrio, qué vendedor es más productivo y 
eficiente a la hora de vender, y muchas características más. 
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A continuación, se mostrará por medio de imágenes como se manipulaban las bases de datos 





Figura 1. Implementaci Fuente: Autores 
1. Ingreso de la información en Excel: 
Actualmente están utilizando formatos en Excel, en los cuales no se evidencia la información 
de forma ordenada, entendible y comprensible. En ocasiones, las bases de datos solo es 
entendida por los autores o las personas encargadas de diseñar el formato, puesto que es 
demasiada la información que se recopila tanto en la sala de ventas como en las diferentes 
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Figura 2. Implementación actual Fuente: Autores 
2. Proyección de pagos o estado de cuenta: 
Además tenían toda la parte de pagos y cartera en un formato de Excel en el cual la 
información no se ingresaba en los tiempos establecidos por varias circunstancias y no se 
obtenía información en tiempo real, lo cual genera fallas en la adquisición de información 
debido que tener al detalle toda la parte de cartera es de gran privilegio para la compañía 
puesto a que para ningún negocio es rentable tener una cartera superior al 40%, informe que 
no se puede evidenciar porcentualmente porque realizan tablas que no son de comprensión 
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Figura 3. Implementación actual Fuente: Autores 
3. Forma en la que se presenta el estado de la negociación: 
De esta manera Match Inmobiliario presentaba el resumen de cada uno de los prospectos o 
compradores y en que instante de la negociación estaba actualmente cada uno de ellos, siendo 















GUÍA PARA  PRESENTACIÓN DE   PROYECTO DE 





Fecha de emisión:  
22- Julio -2016 
Fecha de versión:  
22-Nov-2016 
 
 Página 20 de 30 
Con la implementación del CRM: 
Figura 4. Implementación CRM Fuente: Autores 
1. Se presenta un entorno más organizado y entendible para el personal. 
Cada uno de los empleados de Match Inmobiliario tiene un perfil al cual ingresan con el 
correo empresarial y una contraseña la cual es asignada por ellos, encontrando una 
plataforma en línea mucho más ordenada y amigable para el ingreso de información de cada 
uno de los prospectos o posibles compradores, en la parte izquierda se desprende un extenso 

















GUÍA PARA  PRESENTACIÓN DE   PROYECTO DE 





Fecha de emisión:  
22- Julio -2016 
Fecha de versión:  
22-Nov-2016 
 
 Página 21 de 30 
Figura 5. Implementación CRM Fuente: Autores 
2. En el panel de proyectos se encuentran los proyectos registrados. En este caso Verdhia 
Tenjo 
Al encontrar el panel de proyectos, cada proyecto obtendrá su información en su carpeta 
correspondiente, siendo una forma más ordenada para no generar confusiones a los 
empleados, además que tendrá la oportunidad de asignar el logo del proyecto, todo esto 
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Figura 6. Implementación CRM Fuente: Autores 
3. Al ingresar a la carpeta del proyecto Verdhia Tenjo se encuentra la siguiente información en 
la cual se puede observar los clientes registrados y el nivel de negociación. Al lado izquierdo, 
en la parte superior, se encuentran un calendario con las tareas programadas con cada uno de 
los prospectos teniendo un mayor control de ellos, en este mismo apartado se tendrá la 
opción de ingresar los clientes nuevos, además lograrán observar el detalle de la negociación 
de cada uno de los clientes, puesto que automáticamente con cada tarea asignada se genera 
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Figura 7. Implementación CRM Fuente: Autores 
4. Al ingresar a la pestaña de cartera arroja esta página principal, donde se encuentra en la parte 
izquierda el tipo opciones que sirve para modificar cualquier apartado ya sea un apartamento 
en específico o un cliente. Seguido de este, se encuentran los clientes con su respectivo 
apartamento, además hay una barra de opción de búsqueda para facilitar el proceso, y en la 
parte central se encuentra el detalle de cada cliente que seleccione, donde puede ingresar los 
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Figura 8. Implementación CRM Fuente: Autores 
5. A continuación se muestran algunos de los documentos que genera la plataforma 
automáticamente que pueden ser enviados a los prospectos o clientes  
Estos documentos son generados de manera automática con toda la información que se ingresa 
a la plataforma, es de gran ayuda la automatización en este proceso puesto que los empleados 
ya no necesitan dedicarle tiempo a la realización de estos en Excel, sino que pueden enviar al 
cliente el documento de manera instantánea, todo esto con la finalidad de que la negociación 
fluya de una manera asertiva y eficaz tratando de que el cliente tome la decisión en corto y 
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Este documento que se evidencia, es un estado de cuenta el cual proyecta los pagos que el cliente 
debe realizarle a la constructora, y además especifica cuantas cuotas ha cancelado y la fecha en la 
que realizo el pago así como el número del recibo, todo esto de una forma ordenada y detallada 
para cada uno de los clientes, siendo una opción beneficiosa puesto que el CRM lo genera en 
línea y lo envía directamente desde la plataforma a la persona, con esta opción ya los empleados 
no tienen que pensar en sentarse en un equipo a ingresar todos los datos en un formato de Excel 
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Figura 9. Implementación CRM Fuente: Autores 
6. A continuación, se muestran algunas imágenes de los informes que genera el CRM. 
El informe que se evidencia a continuación es uno de los más completos, demostrando todos los 
detalles comerciales del proyecto, todo esto con la finalidad de que se tomen decisiones asertivas 
en el momento de que el proyecto tenga bajas, una de las ventajas que dichos informes es que 
obtienen tablas resumen las cuales son fáciles de comprender y por cada tabla genera una gráfica 
especifica con los porcentajes adecuados, siendo esto una gran primacía para la interpretación del 
negocio en la actualidad, además tiene la opción de generar el informe por fechas específicas, ya 
sea semanalmente, mensualmente o anualmente. 
En este informe también se puede observar que tan buenos pueden ser los vendedores puesto que 
arroja la trazabilidad de cada uno de ellos comprando la atención que tienen en el trascurso de 
tiempo establecido, siendo esto una gran ayuda para percibir las debilidades y contrarrestarlas 
con capacitaciones en asertividad comercial. 
Además se puede observar de forma detallada la forma de adquisición de los clientes, es decir, 
porque medio el cliente se enteró del proyecto ya sea por redes sociales, volantes, vallas 
publicitarias entre otras, todo esto siendo de gran ayuda para determinar en qué campañas de 
marketing se pueden invertir y cuales se pueden dejar a un lado dependiendo del proyecto, del 
sector donde se encuentra y el tiempo al tipo de estrato socioeconómico al cual va dirigido. 
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En este informe se observan el avance de pagos de cada uno de los clientes, donde se evidencia 
de una forma dinámica y fácil de comprender el porcentaje de pagos el cual se puede discriminar 
por semanas, meses y años, así como también por personas o apartamentos. 
 
Del mismo modo se evidencia la cartera la cual la es dividida en los siguientes rangos: cartera 
entre los 30 días, de 30 a 60 días, de 60 a 90 y mayor de 90 días, todo esto con la finalidad de 
generar un mayor control que es primordial en cada uno de los proyectos, sabiendo que de esta 
variable si no se controla de una forma adecuada puede que el proyecto fracase debido a que con 
los ingresos o pagos de los clientes del proyecto se cumplan a cabalidad las condiciones frente a 
la fiduciaria y al banco con el cual se tiene el crédito constructor. 
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12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 
 
Una de las bondades de la implementación de un CRM en una compañía, es la mejora en la 
relación entre el cliente y la empresa con el fin de satisfacer las necesidades de los compradores, 
cumpliendo con todas las expectativas y además generando un seguimiento minucioso en la 
comercialización de un producto, bien o servicio, realizando el proceso de una manera más 
eficiente que la competencia. 
 
El CRM es una herramienta tecnología 4.0 que cada organización decide implementar para el 
desarrollo del área comercial, partiendo de que esta plataforma o software lleva un registro 
organizado de cada uno de los clientes, generando una mayor competitividad en el mercado, 
puesto que los consumidores cada día son más exigentes y el producto ofrecido se debe acoplar a 
ellos y no el cliente al producto. 
 
Actualmente en Match Inmobiliario se realizó la implementación de un piloto del CRM, que 
cumplió a cabalidad con todas las expectativas, dando como resultado que la presidencia tomara 
la decisión de seguir con la ejecución del mismo quedando en evidencia que el proceso de venta 
se lleva a cabo de una forma más ordenada sin necesidad de tantos formatos que generaban 
confusiones a la hora de tomar decisiones. Uno de los grandes puntos a favor es que la plataforma 
genera informes que pueden ser utilizados para toma de decisiones proyectando un resumen de 
todo el proyecto en tablas y gráficos, identificando las variables críticas. 
 
Smart Home ayudo a la sociedad Match Inmobiliario en todo el proceso de comercialización de 
cada uno de los inmuebles del proyecto Verdhia al cual se le implemento el plan piloto del CRM, 
generando un mayor control en todo el proceso de administración inmobiliaria, estableciendo al 
cliente como el enfoque central y el más importante dentro del proyecto, registrándolos en la 
plataforma de manera instantánea todo esto con la finalidad de obtener información en tiempo 
real, además el CRM reemplazo tareas que requerían de un tiempo dispensable para cada uno de 
los vendedores como era la creación de formatos como cotizaciones las cuales son generadas de 
manera instantánea aumentando la eficiencia y la eficacia. 
 
Con la implementación se redujeron las cadenas de correos puesto que desde la misma 
plataforma se envía la información correspondiente o que el cliente necesite, todo esto se puede 
realizar puesto que el CRM está desarrollado mediante la tecnología Web 3.0, la cual no necesita 
de Softwuare de instalación, ingresando desde cualquier medio tecnológico que tenga acceso a 
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